



Análisis de la Comunicación Corporativa en redes sociales de Netflix, HBO y 




Este estudio se centra en analizar el uso realizado por Netflix, HBO y Movistar Plus 
de las tres redes sociales más importantes del momento: Twitter, Instagram y 
Facebook. Las publicaciones que se han cogido como muestra son desde el día 1 de 
enero hasta el 14 del mismo mes, del año 2019. 
 
El objetivo de este análisis es descubrir qué estrategias de comunicación siguen las 
tres empresas de plataformas de contenido online en streaming, ya que la existencia 
de este tipo de empresas es reciente. Además, descubrir cuáles son los contenidos a 
los que dan más importancia y analizar su comunicación en general.  
 
La muestra es un total de 398 publicaciones repartidas entre los catorce días 
escogidos. En cuanto a los resultados, hay una clara distinción entre redes sociales, 
ya que las empresas no comunican de la misma manera en Twittter que en Instagram. 
Además, también hay diversas tendencias comunicativas según la empresa escogida.   
 





This study focuses on analyzing the use made by Netflix, HBO and Movistar Plus of 
the three most important social networks of the moment: Twitter, Instagram and 
Facebook. The publications that have been taken as sample are from the 1st of 
January until the 14th of the same month, of the year 2019. 
 
The objective of this analysis is to discover which communication strategies follow the 
three companies of online content platforms in streaming, since the existence of this 
type of companies is recent. In addition, to discover the contents to which they give 
more importance and to analyze their communication in general. 
 
The sample is a total of 398 publications distributed among the fourteen days chosen. 
As for the results, it is observed that there is a clear distinction between social 
networks, since companies do not communicate in the same way in Twittter as in 
Instagram. In addition, there are also different communicative tendencies according to 
the chosen company. 
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Desde su nacimiento, las redes sociales han contribuido a una gran cantidad de 
cambios en la sociedad. Han servido para concienciar al mundo de problemas graves, 
denunciar injusticias y desigualdades o cubrir noticias en riguroso directo incluso 
antes de que llegaran los propios medios de comunicación tradicionales, provocando 
una transformación en el sector informativo sin precedentes. Por eso, en los últimos 
años han supuesto toda una revolución para la comunicación y más concretamente, 
para las estrategias comunicativas de empresas e instituciones, la denominada 
Comunicación Corporativa.  
 
Gracias a su labor, han nacido estrategias que nunca antes se habían utilizado, 
gracias a las plataformas digitales y a las oportunidades que estas ofrecen. La forma 
natural de las redes sociales ha permitido que se puedan narrar historias, compartir 
opiniones, transmitir modelos de vida con los bienes y servicios que las compañías 
ofrecen, una conexión directa entre empresas y consumidores y mostrar momentos 
concretos del proceso de elaboración de los productos a sus clientes. 
 
En este estudio, se va a analizar esa Comunicación Corporativa desde las empresas 
que ofrecen contenido cultural e informativo en streaming. Estas compañías están 
muy avanzadas a nivel tecnológico, creativo y comunicacional, ya que dedican 
grandes esfuerzos a que sus acciones comunicativas lleguen al mayor número de 
personas y de maneras muy distintas, por lo que será interesante descubrir qué 
estrategias siguen para transmitir la esencia de la empresa en las redes sociales.  
 
Para el estudio, se han analizado las tres redes sociales más utilizadas del momento, 
Twitter, Instagram y Facebook de las tres plataformas con más suscriptores de 
España: Netflix, HBO y Movistar Plus. Concretamente, se ha escogido la muestra de 
catorce días de publicaciones, las dos primeras semanas del año 2019, es decir, del 
1 de enero de 2019 al 14 de enero de 2019, ambos días inclusive.   
 
Los resultados obtenidos ofrecerán una información muy completa de qué estrategias 
siguen, teniendo en cuenta el contenido que promocionan, los formatos que utilizan y 












2. Objetivos e hipótesis 
 
 2.1 Objetivos 
 
Los objetivos de este trabajo académico son averiguar cómo comunican las tres 
empresas más importantes de contenido cultural en streaming: Netflix, HBO y 
Movistar Plus a través de sus perfiles en Twitter, Instagram y Facebook. Las tres 
compañías nombradas son competencia directa aquí en España, por lo que es 
importante analizar cuál es el contenido que más difunden en sus redes sociales, 
teniendo en cuenta la gran cantidad de series, películas y documentales que tienen 
en su catálogo.  
 
Por lo siguiente, es fundamental conocer de qué manera lo hacen, si hacen a los 
clientes partícipes de su modelo de comunicación en estas plataformas, utilizando la 
bidireccionalidad propia que ofrecen las redes sociales; si aprovechan la 
multimedialidad, etc. 
 
Además, de esta manera se podrá analizar qué diferentes estrategias siguen estas 
empresas para conseguir llegar al máximo público posible en este canal de 
comunicación.  
 
En definitiva, el objetivo principal es ver si aplican las técnicas de comunicación 





Ante el objetivo de averiguar cuál es el contenido que más difunden las tres 
plataformas analizadas en sus redes sociales, la hipótesis reside en que las series y 
películas con mayor repercusión mediática, como son Juego de Tronos o House of 
Cards, ocuparán la mayor parte del espacio, ya que deben ser las que más atención 
despierten. 
 
Por otra parte, sobre al objetivo de conocer las estrategias comunicativas que utilizan 
estas plataformas, la hipótesis al respecto es que las tres compañías utilizan 
estrategias similares, con un lenguaje sencillo, directo y casual para acercarse más 
al público de las redes sociales. Para ello, utilizarán una gran cantidad de material 









3. Marco Teórico 
 
3.1 Comunicación Corporativa 
 
Hoy en día la comunicación está presente en todos los ámbitos de la sociedad, y es 
cada vez más habitual que el sector comunicativo participe en temas en los que nunca 
antes había actuado. En la política, los medios de comunicación informan pero 
también influyen en algunas decisiones, formando la opinión pública; en salud, la 
comunicación puede ser crucial para alertar sobre alguna enfermedad; en moda, no 
solo informa de las tendencias sino que las genera, etc. Paoli (1983) define la  
comunicación como el acto de relación entre dos o más sujetos, mediante el cual se 
evoca en común un significado. Es decir, un emisor y un receptor intercambian un 
mensaje común. Atendiendo esta breve definición, se podría decir que en la 
actualidad, se pretende que el receptor sea el mayor número de personas posibles, y 
el emisor puede ser cualquier agente de la sociedad, sea una persona física o jurídica, 
por lo que el acto comunicativo es cada vez más complejo y necesita especialidades 
y estrategias concretas para abordar cada tema. 
 
En el entorno empresarial, la comunicación se ha convertido en un elemento cuyas 
fronteras con la publicidad y el marketing son cada vez más difusas (Molina, 2017) 
pero tiene unas características concretas. El nombre que denomina a la actividad de 
la comunicación en empresas e instituciones es el de Comunicación Corporativa 
(Castro, 2007). Esta se define como un conjunto de operaciones de comunicación 
realizadas por las instituciones tratando de hacer conocer o de mejorar su imagen 
(Westphalen y Piñuel, 2017). Se podría decir también que la Comunicación 
Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre sí misma (Capriotti, 
1999). 
  
Grandes compañías como Apple, Coca-Cola o Google, mundialmente conocidas y 
respetadas, centran sus esfuerzos en dar a conocer los nuevos productos y acciones 
que realizan, pero también en implantar su imagen de marca, su identidad y la 
reputación, es decir, transmitir los intangibles a la sociedad (Molina, 2017). Coca-
Cola, por ejemplo, inventó el término Happing, definido como la comunidad de la gente 
que se atreve a ser feliz, como parte de su estrategia que contribuye a pulir su Imagen 
Corporativa, considerando a los nativos digitales como herramienta esencial 
(Llorente, 2009). Por eso, se dice que la Comunicación Corporativa es el punto de 
unión entre los individuos y las organizaciones, ya que permite su interrelación siendo 
las propias empresas las emisoras, y la sociedad el agente receptor (Rincón, 2014).  
 
Una de las primeras cosas que se debe saber de la Comunicación Corporativa es que 
esta se divide en Comunicación Interna y Comunicación Externa. La primera es 
aquella que se dirige al público interno de la organización, es decir, los empleados. 
Por el contrario, la comunicación externa es la que va dirigida a los públicos externos, 
que son aquellos que no pertenecen a la empresa pero sí la necesitan (Sánchez, 
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2005). Cada una de ellas tiene una función principal: con la comunicación interna se 
manejan y concretan las estrategias básicas para que los diferentes miembros de la 
organización las conozcan, y la comunicación externa trabaja en la gestión de la 
imagen que la empresa quiere ofrecer al mercado o la sociedad (Castro, 2007). 
Ambas tienen la finalidad de conseguir rentabilidad y los objetivos propuestos, pero 
para ello deben cuidar y controlar los dos tipos de público. La Comunicación 
Corporativa es también fundamental para las crisis que sufren las organizaciones. No 
solo deben actuar rápidamente para solucionar los conflictos que surgen a lo largo de 
la trayectoria, sino que deben prevenir posibles problemas y preparar planes de 
actuación previos.  
 
Al profesional que coordina la comunicación, tanto interna y como externa, se le 
denomina Director de Comunicación (Dircom). A Álvarez y Caballero (1997) les gusta 
definir al dircom comparándolo con el director de orquesta que coordina a todos los 
músicos para interpretar una misma pieza musical; lo que en realidad coordina el 
Dircom son las acciones encaminadas a crear, mantener y mejorar la imagen positiva 
de la organización para la que se trabaja ante la opinión pública (Cabrera, 2011). 
 
Es importante diferenciar al Director de Comunicación con el gabinete de 
comunicación, ya que el primero es una persona, y el segundo es un conjunto. El 
dircom está al frente de ese gabinete, encargándose de que toda la comunicación de 
una empresa o institución vaya en la misma línea.   
 
3.2 La Comunicación Corporativa en redes sociales 
 
La Comunicación Corporativa hace uso de un gran número de herramientas que 
ayudan a realizar su labor y conectar mejor con los públicos (internos y externos). Una 
de ellas es la presencia en los medios de comunicación. Esta clásica estrategia 
funciona para llegar al mayor número de personas de una forma rápida y sencilla, ya 
que en palabras de Castro (2007), éstos son actualmente la mejor manera de llegar 
a una comunidad.  
 
Actualmente, una de las herramientas más utilizadas para el acto comunicativo de la 
empresas es la de las redes sociales. Desde su nacimiento en 2003 (Ros-Martín, 
2009), los portales de Facebook, MySpace, YouTube, LinkedIn, Twitter o Instagram 
han funcionado no solo para unir a personas, sino para provocar el acercamiento 
entre las empresas y sus públicos. En estas, las organizaciones informan sobre su 
actividad, pero los usuarios también son capaces de comentar, recomendar y 
proponer, haciendo uso de la bidireccionalidad que es posible gracias a estas 
plataformas. El usuario acaba siendo partícipe de las acciones de la organización, 
ofrece su feedback cuando la empresa toma diferentes decisiones e incluso participa 
en la promoción y difusión de los bienes y servicios que la empresa ofrece. De esta 
relación nace el concepto de prosumidor, es decir, que los usuarios no solo consumen 
la información, sino que la producen (Toffler, 1980). Cuando se consigue que los 
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usuarios desarrollen un compromiso con la marca, se denomina engagement. Este 
proceso no se consigue de un día para otro, sino que es algo más progresivo. Según 
Rivera (2017), se necesitan seis fases para conseguirlo: la fase 0, cuando no existe 
ningún tipo de compromiso y los usuarios no reaccionan ante las publicaciones; fase 
1, cuando el compromiso es ligero y el usuario comienza a dar me gusta o compartir 
el contenido, por lo que empieza a configurarse una relación; la fase 2, cuando se 
produce un compromiso informal, como puede ser que el usuario comienza a seguir 
a la cuenta de la empresa, y se convierte en un observador pasivo; fase 3, la de 
compromiso activo, en la que el usuario comienza a tener una relación más continua, 
usando hastags o comentado en alguna publicación; la fase 4, la de compromiso 
responsable, cuando se confía suficientemente en una relación como para facilitar 
datos identificativos, por ejemplo, y por último, la fase 5, la de compromiso leal, en la 
que el usuario compra o dona (tiempo o dinero). De esa manera, la empresa comienza 
a crear una comunidad entre ella y sus seguidores, y estos pasan a ser protagonistas 
y participantes de la actividad empresarial .  
 
La persona encargada de llevar la Comunicación Corporativa de una empresa es el 
Community Manager, el responsable de sostener las relaciones de la empresa con 
sus clientes en el ámbito digital, en base al conocimiento de los planteamientos 
estratégicos de la organización y los intereses de los clientes (Castelló, 2010). El 
Community Manager tiene dos funciones: trasladar los valores de la empresa a sus 
públicos, y trasladar las opiniones de los públicos a la empresa. Por lo tanto, se podría 
decir que esta figura es el intermediario entre ambos sectores, el que se encarga de 
que la relación entre estos sea directa. El Community Manager debe conocer a la 
perfección cuál es la personalidad de la organización para la que trabaja: los valores, 
la imagen, la cultura, etc. De esta manera, podrá transmitirlo con un lenguaje más 
sencillo y entendible, para que llegue al máximo número de personas posible. 
 
En 2008, nació la Asociación Española de Responsables de Comunidad Online 
(AERCO) con el fin de de atender las necesidades de todos los profesionales de 
Social Media, y cuyos objetivos son fomentar, transmitir y velar por los códigos de 
conducta que deben regir en toda comunidad online. En su web, AERCO define al 
Community Manager aquella persona encargada/responsable de sostener, 
acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes 
en el ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos 
estratégicos de la organización y los intereses de los clientes [...] pudiéndose decir 
que un Community Manager es aquella persona que preserva la identidad digital de 
la compañía. Con esta definición, la organización da una relevancia concreta a la 
relación de los clientes y la empresa en todo el ámbito digital, por lo que lo diferencia 
la figura del Community Manager con otros oficios, como el de DIRCOM o Relaciones 
Públicas.  
 
Para conseguir que la Comunicación Corporativa de una organización en concreto 
sea efectiva, existen diferentes estrategias. Una de ellas es el storytelling, definido 
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como la forma de plantear una historia articulando un discurso bajo un punto de vista, 
dotándolo de un ángulo de enfoque, facilitando la construcción de contenido alrededor 
de una marca, producto o servicio bajo un hilo argumental. Su objetivo principal es 
acercar el mensaje a un público concreto, facilitando su comprensión y contribuyendo 
al acercamiento de las marcas a las personas de manera más empática (Rivera, 
2012). Por lo tanto, gracias al storytelling se consigue que los seguidores se interesen 
por la marca y afiancen su relación con la misma, enganchandose a una historia con 
un discurso marcado y que debe transmitir en todo momento los valores que 
identifican y diferencian a la empresa del resto. 
 
El storytelling también ayuda a otra estrategia de la Comunicación Corporativa en las 
redes, la narrativa transmedia. Es un proceso narrativo que se basa en el 
fraccionamiento intencionado del contenido y su diseminación a través múltiples 
plataformas, soportes y canales (offline y online), con el fin de que cada medio cuente 
una parte específica y complementaria de la historia (Rivera, 2012). De esta manera, 
los community manager eligen en primer lugar qué quieren contar a sus seguidores, 
y después, deben estudiar cómo y a través de qué red social, ya que de esa elección 
dependerá mucho el formato que se va a utilizar para ello (fotografía, texto, vídeo, 
etc.) y el enfoque que debe adoptar. De esa manera, cuando Coca-Cola anunció el 
lanzamiento de su nueva bebida energética, Coca-Cola Energy, no lo hizo de la 
misma forma en sus redes sociales. En Instagram, la compañía dedicó nueve 
publicaciones en forma de fotografía a su nuevo producto, mientras que en Twitter lo 
hacían con un vídeo con texto, y en ambas redes sociales informaban de que iban a 
subir nuevo contenido a su canal de YouTube, donde publicaron cuatro vídeos 
promocionales de la bebida. De esa forma, se promocionó un mismo bien de tres 
maneras distintas, y dirigiendo a los usuarios a las otras redes. Según Molina (2017), 
el concepto de transmedia está asociado a la cultura fan. Y es que cuando los clientes 
se convierten en fans de la marca, son fieles y confían en aquello que la compañía 
produce. Un ejemplo de esto es Apple, ya que los clientes de esta empresa tienen 
adquieren sus productos por el hecho de haber sido fabricados por Apple, 
independientemente de las características concretas que puedan llegar a tener.  
 
Finalmente, los fanáticos pueden llegar a tener reacciones emocionales producidas 
por la propia empresa, ya que forman parte de su actividad y se sienten 
comprometidos con ella.   
 
Para concretar más en el uso de las redes sociales, según el Estudio Anual de Redes 
Sociales 2018, realizado por IAB Spain, 25,5 millones de personas utilizan redes 
sociales en España, un 85% de los internautas, más de un 30% que en el año 2009, 
cuando se comenzó a hacer este estudio anual. Según este mismo estudio, el 81% 
de estas personas declara ser fan o seguir a diferentes marcas a través de sus redes 
sociales. Además, un 27% afirma que el hecho de que una marca tenga perfil en redes 
sociales le genera más confianza. Pero ¿para qué usan los profesionales las redes? 
Según IAB Spain, un 67% lo hace para vender, el 57% para generar branding y un 
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47% para generar notoriedad. Además, este estudio informa de que las 
organizaciones centran sus acciones empresariales en tres redes sociales concretas: 
Twitter, Instagram y Facebook.  
 
Cada una de las tres redes sociales que se han mencionado anteriormente tienen 
unas características concretas que ayudan a promocionar mejor los bienes y servicios 
de una empresa. En el caso de Twitter, es una plataforma que tiene un contenido 
propio que suele alejarse del resto de redes sociales, entre otras cosas, porque sus 
mensajes están más segmentados y personalizados (Castelló, 2014). Este portal 
permite a los seguidores a tener una relación más directa con la marca, ya que entre 
ellos y el Community Manager se pueden producir conversaciones tan solo 
escribiendo un tuit, que puede ser sobre una experiencia con el producto o una duda 
que necesiten resolver. De esta manera, la red social se convierte muchas veces en 
otra herramienta de servicio de atención al cliente. De hecho, algunas empresas como 
BBVA o Seur tienen una segunda cuenta oficial donde ayudan a los consumidores 
con los problemas que puedan tener (@SEUR_responde y 
@BBVABancomerResponde).   
 
MKT Fan, una empresa de márketing dedicada al estudio del Social Media Marketing, 
publicó en 2010 “El estudio de marcas españolas en Twitter”, en el que incluyó una 
serie de premisas para utilizar la red social de la manera más efectiva para la 
Comunicación Corporativa. Entre todas las reglas, incluyó que debe de haber 
cercanía con el target, con una comunicación próxima y directa, hacer uso de un 
lenguaje y tono adecuados, ofrecer una atención personalizada y controlar la 
frecuencia de publicaciones.  
 
Por otro lado, Instagram es una plataforma que permite el acercamiento entre 
empresas y usuarios con las imágenes. Esto permite a las organizaciones a enseñar 
a sus seguidores una parte que no están acostumbrados a ver, la de la trastienda. La 
red social es una de la que más usan las empresas para promocionar sus producto 
porque estos se muestran de una manera muy visual, y siempre suele haber una 
historia detrás que ayuda a vender mejor el producto, puesto que lo que las empresas 
intentan transmitir no es un bien o un servicio, sino toda una experiencia con ellos.  
 
En 2014 Jim Squires, director de negocios de Instagram, participó en una conferencia 
de Advertising Age Digital, en la que explicó que las empresas más que compartir 
fotografías, muestran estilos de vida. De hecho, hoy en día es muy habitual que sean 
los influencers los que dan a conocer un producto a través de esta red social, 
especialmente para los jóvenes. Según Brand Maniac, una agencia de influencers, 
estos ayudan de forma natural a las marcas a conectar con la audiencia digital, 
influyendo en las decisiones de compra de la gente. Según el libro 8 Things 
Influencers Can Do for your Brand, de la agencia Tap Influence (2018), el 92% de los 
consumidores confían más en el Contenido Generado por el Usuario y el Word Of 
Mouth (dicho verbalmente) que en la publicidad tradicional, y el 71% prefiere comprar 
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productos que le han sido sugeridos por las redes sociales, por lo que no es casual 
que las empresas apuesten por estas prácticas.  
 
Además, las marcas no dudan en animar a sus seguidores para que publiquen todo 
tipo de contenido con sus productos. En 2011, la compañía aérea Vueling quiso 
celebrar a lo grande que en 2011 habían llegado a los cincuenta millones de 
pasajeros. Para ello, organizaron un concurso en el que invitaban a los usuarios a 
compartir una fotografía de uno de sus viajes con la empresa junto a la etiqueta 
#vuelingairgallery. Con esta iniciativa, Vueling escogió las mejores fotografías y con 
ellas rotuló un avión dando las gracias a los clientes. Este es solo un ejemplo de la 
gran cantidad de acciones que realizan las marcas hoy en día para crear comunidad 
y conseguir el engagement de sus seguidores.  
 
Por último, Facebook es utilizada por las empresas de una manera más tradicional. 
En esta red abunda la publicidad más clásica, ya que se introducen los spots o 
carteles promocionales, pero no se usan herramientas ni para acercarse a los 
usuarios ni para captar clientes de una manera natural. Se podría decir que en esta 
plataforma, las empresas intentan vender de una manera menos disimulada que en 
el resto.  
 
En España, Facebook es la red social con un mayor conocimiento espontáneo por 
parte de la población (96%), según el Informe Anual de Redes Sociales 2018 del IAB 
Spain (2018), y el 87% utiliza esta aplicación. Además, según este estudio es la red 
que más utilizan los usuarios para buscar información antes de comprar un producto 
(66%). En cuanto a inversión publicitaria, este portal también va en cabeza, ya que es 
la red que más ingresa en este sentido, seguida de Instagram y Twitter. 
 
Sin embargo, no todos los datos son positivos. Las nuevas generaciones prefieren 
Twitter, Instagram y YouTube como red social antes que Facebook, ya que solo el 
10% de los encuestados que se sitúan entre los 16 y los 23 años la elige como su 
favorita, y el 18% entre aquellos que están entre los 24 y los 38 años. Por eso, las 
marcas que se quieren acercar al público más joven prefiere Instagram y Twitter para 





3.3 Una nueva forma de consumo audiovisual: Netflix, HBO y Movistar Plus. 
 
Desde el nacimiento de Internet, los medios de comunicación no habían 
experimentado una transformación como la de la creación de las plataformas digitales 
para el consumo de contenido de entretenimiento en streaming. La prensa y la música 
se vieron forzadas mucho antes a su adaptación online, pero las otras dos industrias 
culturales, el cine y la televisión, tardaron más tiempo y la distribución de películas en 
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internet surgió asociada al proceso de digitalización del sector (Izquierdo- Castillo, 
2012).  Tras la aparición de plataformas como Netflix, los públicos ya no están 
sometidos a los horarios televisivos para consumir un contenido audiovisual concreto, 
sino que eligen cuándo, y así es como nació el concepto de my time, el contrapuesto 
a prime time. My time es inicialmente descrito como el momento en que cada individuo 
preferiblemente visiona la televisión (Sanmartín, 2013), aunque otros autores 
prefieren hablar de anytime, relacionado con visionar la televisión en cualquier 
momento (Lejarza, 2012). De cualquier manera, esta revolución dota de total 
protagonismo al espectador ante este cambio de hábito, y es por ello que las 
plataformas compiten intensamente por captar el mayor número de usuarios, 
utilizando entre otras, las redes sociales como herramienta. 
 
Estas empresas, además, han conseguido que la manera en la que se consumen los  
contenidos a través de ellas sea más atractiva que sus alternativas, como páginas de 
intercambios de archivos, páginas de descargas no legales, etc. Esto se debe a que 
es más fácil y más comodo el acceso, no hay una invasión de la publicidad, petición 
de datos o problemas en el streaming o descarga (Izquierdo- Castillo, 2015). 
 
Netflix nació el año 1997 en Scotts Valley (California) con las ideas de Reed Hastings 
y Marc Randolph, dos jóvenes emprendedores. Inicialmente, la compañía fue 
pensada para la venta y alquiler de DVDs a través de Internet. Dos años después, 
crearon un sistema de suscripción llamado Marquee program, por el cual los usuarios 
podían alquilar y recibir en sus casas cuatro DVDs al mes por 15,95 dólares. En 2002, 
la empresa ya contaba con 857.000 clientes, y ese mismo año entró en la bolsa de 
Nasdaq. Viendo el éxito generado, empresas como Amazon y Blockbuster imitaron 
su modelo de negocio. En 2007, la compañía revolucionó su modelo de negocio y se 
introdujo en el mercado del streaming y del Video On Demand, y en 2013 comenzó a 
ser productora de contenidos propios con la serie House Of Cards, cuando aplicó el 
Big Data y consiguió que cada momento y detalle de la propia grabación y del guión, 
estuvieran basados en los resultados obtenidos de un algoritmo que había analizado 
previamente todos los gustos y preferencias de los usuarios de Netflix (Ramírez, 
2017). En 2015, siendo el servicio de entretenimiento más importante del mundo 
(Netflix Releases Fourth-Quarter 2018 Financial Results), Netflix llegó a España. 
Actualmente, la compañía de Hastings y Randolph tiene alrededor de 130 millones de 
suscriptores en 190 países.   
 
Sin embargo, HBO (Home Office Box) nació mucho antes, concretamente en 1972, 
como un canal de televisión de cable y satélite en Estados Unidos. Fundado por la 
compañía editorial Time para abastecer a la zona de Pennsylvania, HBO  nació como 
un canal de pago o premium (frente al cable básico sustentado por publicidad) con 
una programación formada por estrenos cinematográficos recientes (Cascajosa, 
2006). A mediados de los años ochenta, su estrategia comercial se dirigió en la 




Por ello, la cúspide de la trayectoria profesional de la compañía se produjo en la 
segunda mitad de los años 90, cuando se estrenaron las aclamadas series Sex and 
the City; The Sopranos, cuyo final fue seguido por doce millones de espectadores (, 
y The Wire, la serie que recomiendan Mario Vargas Llosa (Vargas, 2016) y Barack 
Obama (Coolican, 2008) pero que obtuvo más reconocimiento una vez finalizada su 
emisión (. Esta última, En 2016, la plataforma llegó a España cuando Netflix ya llevaba 
algo más de un año. Según la propia página web de la empresa el canal HBO y el 
servicio de suscripción llegan a más de 60 países, y los contenidos están presentes 
en 150 países de todo el mundo.  
 
La historia de Movistar Plus, es más corta, ya que la plataforma española nació de la 
fusión entre Canal + y Movistar TV, en el año 2015. Esta pertenece a Telefónica, y 
está presente en España y Andorra. Desde su año de creación, Movistar Plus no ha 
dejado de emitir programas originales, como son Late Motiv o La Resistencia, pero 
no fue hasta 2018 cuando la compañía ha decidido apostar por producciones propias, 
como La Peste, El Embarcadero o ¡Mira lo que has hecho! A día 1 de enero, Movistar 
Plus es la plataforma de televisión por suscripción con más abonados en España, con 
4 090 032, equivalentes al 60% del mercado,según el portal de la Comisión Nacional 
del Mercado de la Competencia (CNMC). 
 
Con la creación de estas plataformas y otras como Amazon Prime Video, Sky o Hulu, 
el usuario es el nuevo espectador que ante todo, participa, opina, produce, 
recomienda o descarga en una nueva manera de entender el medio (Pino y Aguado, 
2012), por lo que tiene todo el control y ha conseguido cambiar su hábito televisivo, 
ya que elige el qué, dónde, cómo y cuándo quiere consumir. 
 
Por todo ello, el papel de la Comunicación Corporativa, y más concretamente en redes 
sociales, es fundamental para construir y afianzar su imagen de marca, transmitir sus 
valores y aumentar su reputación. Entre estas tres plataformas de contenido en 
streaming existe una gran competencia y también es muy importante diferenciarse 
entre unas y otras. La actividad que generan en los perfiles de las principales redes 
sociales será, por tanto, clave para entender qué estrategias siguen para conseguir 
sus objetivos. 
 
4. Diseño metodológico  
 
Teniendo en cuenta los objetivos explicados anteriormente, se va a desarrollar un 
análisis de contenido en las redes sociales que nos permita conocer cómo comunican 
las tres empresas más importantes de contenido cultural en streaming: Netflix, HBO 
y Movistar Plus a través de sus perfiles en Twitter, Instagram y Facebook, analizando 
el contenido publican. Actualmente, existen otras plataformas, como Amazon Prime 
Video, pero se han escogido aquellas que tienen más relevancia y llevan más tiempo 
en España. De la misma manera, se han elegido las tres redes sociales mencionadas 




Para el análisis, se han elegido los perfiles españoles en Instagram, Facebook y 
Twitter de las tres compañías escogidas: en Instagram son @netflixes, @hbo_es y 
@movistarplus; en Twitter @NetflixES, @HBO_ES y @MovistarPlus y en Facebook 
@movistarplus, @netflixespana y @HBOEspana. Por ello, se estudiarán en concreto 
las 409 publicaciones que se han realizado en dichos perfiles durante las dos primeras 
semanas del 2019, es decir, desde el 1 hasta el 14 de enero.  
 
En la tabla de análisis figuran todos los elementos analizados. En primer lugar, el tipo 
de formato (multimedia, solo texto, enlaces). Además, también se estudiará el 
contenido: si son series, películas, documentales, programas o información 
corporativa, así como si informan en clave de humor (por ejemplo, con memes.) y la 
interacción que generan (me gusta o likes, compartir, etiquetas o hastags, 
menciones…).  
 
Con el objetivo de tener los resultados de la metodología perfectamente claros, se va 
a utilizar el programa Excel 2016 para cuantificar todos los datos necesarios. 
 
4.1 Protocolo de análisis 
 
Nombre Explicación Codificación 
Código Numeración de las 
publicaciones 
analizadas. 
Del 1 al 409 
Empresa La empresa analizada. 1_ Netflix 2_HBO 3_ Movistar Plus 
Red Social La red social en la que 
se analiza. 
1_Twitter 2_Instagram 3_Facebook 
Fecha La fecha de publicación. Del 01/01/19 al 14/01/19 
Formato El formato en el que se 
publica. 
1_Fotografías y texto 2_Vídeos y texto 
3_GIF y texto 4_solo texto 5_solo 
fotografías 6 enlace y texto 
Compartido 
de usuario 
Publicación escrita por 
un usuario externo y 







Si la publicación es de 
una serie, una 
película,un documental, 
un programa, o 
corporativo. 
0_ ausencia 1_serie 2_documental 
3_programa 4_corporativo 
Nombre El título de las series, películas, los documentales y programas. 
1_varios 2_strangerthings 3_concierto Taylor Swift 4_You 5_Marie Kondo 6_Una 
Serie de Catástroficas Desdichas 7_ Bobby Ronson, más que un director técnico 
8_ A Ciegas 9_Baja por enfermedad 10_The Punisher 11_Paquita Salas 
12_Amigos Caninos 13_Amor Ocasional 14_RuPaul All Stars 15_Narcos 
16_Modern Family 17_ Hookup Plan 18_El método Kominsky 19_Bodyguard 
20_ROMA 21_American Crime History 22_Sex Education 23_The Good Place 
24_Muñeca Rusa 25_Titanes 26_Examen de Conciencia 27_Velvet Buzzsaw 
28_Elisa y Marcela 29_La Cita Perfecta 30_Amigos de la universidad 31_Friends 
32_Muerte en León 33_Juego de Tronos 34_True Detective 35_Future Man 
36_Brexit 37_Tell me a story 38_Pose 39_Manifest 40_Big Little Lies 
41_Success 42_The Killing Eve 43_Trust 44_Roswell 45_Los Soprano 46_Into 
the dark  47_Skam 48_Arde Madrid 49_Jurassic World 50_The Script 51_The 
Blacklist 52_Mary Poppins 53_Destroyer 54_Spiderman 55_The Americans 
56_Fuga en Dannemora  
57_A Very English Scandal 58_The Green Book 59_Heridas Abiertas 60_If Beale 
Street Could Talk 61_ First Man 62_ El Asesinato de Gianni Versace 
63_Marvelous Mrs Maisel 64_La Favorita 65_ Bohemian Rhapsody 66_ La 
Buena Esposa 67_ Radio Gaga 68_ Los otros 69_ La Chica del Tambor 70_ Los 
dos mil 71_ Mira lo que has hecho 72_ Fama! 73_ El Embarcadero 74_ Dormir 
es de cobardes 75_ Kusama Infinito 76_A Pesar de Todo 77_Élite 78_ Harry 
Potter 79_The King 80_Derry Girls 81_La Casa de Papel 82_Las Chicas del 
Cable 83_Counterpart 84_La Verdad 85_The Shop 86_Bandersnatch  
87_7 días antes 88_Springsteen y yo 89_Polar 90_Love, Death & Robots 91_ÍO 
92_Siren 93_La Resistencia 94_Clase Letal  
Humor Si la publicación 
contiene humor. 
0_ausencia 1_presencia_ 
Producción Fragmento de la 
serie/película/document
al/programa , teaser, etc. 
0_ausencia 1_presencia 
Rodaje Imagen durante el 
rodaje. 
0_ausencia 1_presencia 
Informal Imagen de la vida 
cotidiana de los actores, 
ruedas de prensa, 
premios. 
0_ausencia  1_presencia 
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Me gusta ( ) Número de likes en la 
publicación. 
0_cero 1_uno 2_dos 3_tres, etc. 
Compartir Las de veces que se ha 
compartido la 
publicación. 
0_cero 1_uno 2_dos 3_tres, etc. 
Número de 
menciones 
Número de menciones 
en la publicación. 
0_cero 1_uno 2_dos 3_tres, etc. 
Tipo de 
menciones 
Tipo de menciones que se realizan en la publicación. 
1_@TaylorSwift13 2_@netflixES 3_@EqInvestigacion 4_@ActuallyNPH 
5_@DaveedDiggs 6_@NataliaDyer 7_@BillyMagnussen 8_@CoixetIsabel 
9_@NataliadeMolina 10_@gretafemnandez 11_@Berlinale 12_@noahcent 
13_@CamilaMendes 14_@Lauramarano 15_@HBO_ES 16_@MaritxuOlazaba 
17_@PhenomenExp 18_@SZSfest 19_@FilmBayona 20_@AXN_Espana 
21_@LaScript 22_@lportaceli 23_@MovistarPlus 24_@canaltnt 
25_@Elena_Neira 26_@maguerram 27_@pepablanes 28_@canaltcm 
29_@cartoonnetworkes 30_@cero 31_@ItsRamiMalek 32_@alfonsocuaron 
33_@ROMACuaron 34_@manuelburque 35_@quiquepeinado 
36_@elembarcadero 37_@PitiHurtado 38_@AlvaroMorte 39_@IreneArcos 
40_@APuntDirecte 41_@movistar_es 42_@mariolacubells 43_@blanca_suarez 
44_@mariapedraza_ 45_@ester_exposito 46_@omarayuso 47_@kiernanshipka 
48_@tchalamet 49_@nicoalcoughlan 50_@ursulolita 51_@ncentineo 
52_@camimendes 53_@lauramarano 54_@fueradeseries 55_@karetnis 




Número de hastags en la publicación. 
0_ausencia 1_uno 2_dos 3_tres etc. 
Tipo de 
hastags 
Los hastags que se incluyen en la publicación. 
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0_ausencia 1_#StrangerThings3 2_#ConciertodeAñoNuevo 3_#Recomiendo 
4_#YouNetflix 5_#MarieKondo 6_#mustwatch 7_#must 8_#BirdBox 9_#ACiegas 
10_#DerryGirls 11_#Élite 12_#Reputation 13_#ReyesMagos201914_ 
14_#AmigosCaninos 15_ #RuPaul 16_#Narcos 17_#GorraDeInvisibilidad 
18_#GoldenGlobes 19_#GlobosDeOro2019 20_#Polar 21_#ElMétodoKominsky 
22_#YouNeflix 23_#MuñecaRusa 24_#Titanes 25_#ExamenDeConciencia 
26_#Berlinale2019 27_#ThePunisher 28_#LaCitaPerfecta 29_#SexEducation 
30_#Invierno 31_#Juegodetronos 32_#MuerteEnLeón 33_#TrueDetective 
34_#HBOEspaña 35_#FutureMan 36_#Brexit 37_#TellMeAStory 
38_#Pose 39_#Manifest 40_#BigLittleLies 41_#Success 42_#series 
43_#BrexitTheUncivilWar 44_#SZSPremieres 45_#TalDíaComoHoy 
46_#KillingEve 47_#LosSoprano 48_#Sopranos20 49_#IntoTheDark 
50_#friopolar 51_#PorElTrono 52_#MahersalaAli 53_#FelizAño 
54_#VivePoniente 55_#SkamEspaña 56_#ArdeMadrid 57_#JurassicWorld 
58_#ElReinoCaído 59_#AXNNow 60_#Kidding 61_#Bodyguard 62_#ElAlienista 
63_#TheBlacklist 64_#LaScriptEnMovistar 65_#MaryPoppins 66_#Destroyer 
67_#kidding 68_#BlackPanther 69_#SpiderMan 70_#TheAmericans 
71_#Ricky&Pe 72_#FugaEnDannemora 73_#AVeryEnglishScandal 
74_#TheGreenBook 75_#HeridasAbiertas 76_#Vice 77_#IfBealeStreetCoulTalk 
78_#FirstMan 79_#ElAsesinatoDeGianniVersace 80_#ChuckLorre 81_#Roma 
82_#BohemianRhapsody 83_#LaBuenaEsposa 84_#Queen 85_#RadioGaga 
86_#CuandoFuimosLosPeores 87_#LaChicaDelTambor 88_#LosDosMil 
89_#LoQueHasHecho 90_#Propósitos2019 91_#FamaABailar  92_#0 
93_#ElEmbarcadero 94_#LateMotiv 95_#dormiresdecobardes 96_#estrenodeldía 
97_#Deadpool2 98_#Disobedience 99_#VivirASietePies 100_#Documentales 
101_#KusamaInfinito 102_#ElEmbarcaderoEnRambleta 103_#València 
104_#Factoría 105_#LaCasadePapel 106_#APesarDeTodo 107_#Reputation 
108_#HIMYM 109_#Por13Razones 110_#FionaShaw 
111_#PaseodelaFamaHBOEs 112_#HBOEspañaFanArt 113_#fanart 
114_#CaityLotz 115_#Repost 116_ #Counterpart 117_#DeanNorris 
118_#FrankaPotente 119_#BenedictCumberbatch 120_#TheShop 
121_#JonNieve 122_#HarrisDickinson 124_#SerializadosFest 
125_#MahershalaAli 126_#StephenDorff  127_#IainGlen 128_#StrikeBack 




Si tienen enlaces. 0_ausencia_ 1_uno 2_dos 3_tres etc. 
Tipo de 
enlaces 
Los enlaces que se 
incluyen en las 
publicaciones. 
0_ausencia 1_hboespana.com 












Netflix, la primera plataforma analizada en esta investigación, cuenta con un total de 
128 publicaciones en las tres redes, concretamente 89 en Twitter, 19 de Instagram y 
20 en Facebook. La plataforma digital plantea una actividad en redes constante con 
una media de 6 publicaciones diarias. Existe una regularidad en la publicación tanto 
de Facebook como de Instagram pese a concentrar menor número de posts (16% y 
14%), y en Twitter el número es más elevado (70%), pero con mayor irregularidad 
(Gráfico 1). 
Gráfico 1. Porcentaje de frecuencia de publicación de Netflix en redes sociales. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Respecto a los tipos de formatos tanto Twitter como Instagram utilizan priotariamente 
la fotografía en sus posts. Concretamente en Instagram es donde la imagen cobra 
mayor importancia por las caraterísticas propias del portal, contando el 89% de las 
publicaciones con fotografías y tan solo el 11% con materia audiovisual. Sin embargo 
en el caso de Facebook son los vídeos los que adquieren mayor protagonismo con el 
60%. Mientras que el uso de GIF en el caso de Netflix es residual utlizandose en el 
16% de los posts de Twitter y su totalidad son en clave de humor. Los posts con solo 
texto son solo el 30% de Twitter, prevaliciendo los formatos audiovisuales (fotografía 
o vídeo) en un 54% del total de contenidos compartidos por los perfiles oficiales en 



















Gráfico 2. Porcentaje de publicaciones en redes de Netflix según formato del 
contenido. 
  
Fuente: Elaboración propia. 
Se ha analizado el contenido de las imágenes en función de si trataban sobre partes 
de las propias producciones que se promocionan, de rodaje, informales o icónicas. 
En las tres redes sociales hay una preponderancia de las imágenes que proceden de 
las propias producciones (de escenas, teasers, trailers, etc.), siendo el 61% de las 
publicaciones de dicha platarforma, seguidas de las informales, donde entran las 
imágenes de entregas de premios, galas, ruedas de prensa y estrenos con un 10%. 
Las que menos relevancia tienen son las imágenes más intimas de rodaje (2,3%), que 
encuentran su propio espacio en Instagram 10%, pero que no tienen ni un hueco en 
Twitter (0%) y Facebook (0%). 
En cuanto al tipo de contenido publicado, en este caso, Netflix da prioridad a las 
series, ya que de 128 publicaciones que realiza la empresa en sus tres redes sociales, 
90 son para este tipo de contenido, es decir, un 70% del total. A continuación, se 
sitúan las que informan sobre películas (un 16%), dejando el 14% de espacio restante 
para hablar de programas que contienen en su catálogo e información corporativa. 
Además, el título más repetido es el de la serie You, que forma el 15% del total de 
publicaciones de Netflix. Sin embargo, las publicaciones que promocionan esta serie 
no son las que más interacciones generan, ya que aunque se contabilice una media 
de 11.500 likes y 171 veces que se han compartido estas, los posts con más 
respuesta de los usuarios no son de un título en concreto. 
En este análisis global de Netflix, cabe destacar que la clave de las redes sociales es 
la interacción. Toda red social corporativa que se precie busca que sus seguidores 
consuman, compartan y reaccionen a sus publicaciones. En el caso de Netflix, es 
evidente que sus seguidores están interesados en las publicaciones y mantienen una 
interactividad constante con sus perfiles activos. En este estudio se ha analizado la 
media de likes que obtienen, así como las veces que se han compartido (Gráfico 3), 


























 Gráfico 3. Media de likes y de veces que se han compartido las publicaciones de las 
redes sociales de Netflix. 
  
Fuente: Elaboración propia. 
En la cuenta de Instagram es donde más me gusta recibe Netflix, con una media de 
42.986 likes. Teniendo en cuenta que en esta red social los usuarios no pueden 
compartir de ninguna forma, es la red social en la que más reaccionan los seguidores, 
seguida de Facebook. En Twitter es donde menos interacción se observa, pero es 
importante señalar que es la red social más activa, como se ha explicado 
anteriormente. 
Considerando las menciones a otras cuentas y los hastags, Netflix hace un uso de 
estos recursos muy distinto dependiendo de la red social. De las 89 publicaciones en 
Twitter, solo menciona en el 30%, repitiéndose la que hacen a su misma cuenta, 
@netflixES (25%). Sin embargo, en Instagram, de 19 publicaciones se registran un 
total de 76% de menciones, aunque solo se repite una vez mención a 
@blanca_suarez, una de las actrices estrella de la empresa en España. Por otro lado, 
en la cuenta de Facebook no se menciona ninguna cuenta externa en los catorce días 
analizados.  
Por otro lado, los hastags se utilizan bastante en Twitter (56%). Los más repetidos, 
los de #GoldenGlobes (10%) y #SexEducation (4,5%). En Instagram (68%) es donde 
más utiliza Netflix las etiquetas, aunque no repite ninguna de estas excepto la de 
#YouNetflix, aunque solo está dos veces (10,5%).  En Facebook, esta herramienta 
aparece de manera muy moderada (35%), y no se repite ninguno.  
En un análisis más concreto de las tres redes sociales, Twitter es un caso muy 
específico de estudio en el que se puede observar que hay grandes diferencias entre 
el uso de unas y otras. Una de las características que distingue a este perfil del resto 
es que hay publicaciones en las que solo se incluye texto, sin la necesidad de incluir 
ningún elemento multimedia ni enlace, un formato que Netflix solo utiliza en esta red 
social. De hecho, este tipo de tuits forma el 29% del total, superando a aquellos que 
contienen vídeos o GIF. Por otro lado, es destacable que Netflix no usa los GIF en 















En cuanto al perfil de Instagram de Netflix España también tiene algunas 
concreciones. En primer lugar, porque solo hay publicadas fotografías y vídeos, 
dejando a un lado los GIF. Además, es una red social que solo permite contenido 
multimedia, por lo que no hay lugar para los posts de solo texto. 
Por último, en el estudio a la cuenta de Facebook, llama la atención que en los catorce 
días de la muestra, no se menciona a ninguna cuenta externa. Sin embargo, es la 
única de las tres redes sociales observadas que publica más vídeos que fotografías, 
siendo un 60% del total frente a un 40%. 
5.2 HBO 
HBO es la segunda plataforma analizada en esta investigación. Con un total de 130 
publicaciones en las tres redes, y en concreto 47 en Twitter, 48 de Instagram y 35 en 
Facebook. La actividad media diaria de esta plataforma en sus redes es de 9. La 
frecuencia es de una intensidad muy similar en las tres redes sociales, siendo un 36% 
en Twitter, 37% en Instagram y un 27% en Facebook, convirtiéndose en la red social 
de menos actividad. Por tanto, existe una regularidad en los perfiles de HBO (Gráfico 
4). 
Gráfico 4. Porcentaje de frecuencia de publicación de HBO en redes sociales. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En lo referido a los tipos de formatos, sigue predominando el uso de las fotografías, 
especialmente en Instagram (83%), seguido de Twitter (68%) y de Facebook (67%). 
El vídeo es el segundo formato más aplicado y es muy similar entre Twitter con un 
17% e Instagram con 16%,  pero es levemente mayor en Facebook al ser un 20%. 
Además, aparecen nuevos tipos de formatos como el de solo fotografía en Facebook 
(3%) y la introducción de enlaces que acompañan al texto en Twitter (11%)  y 
Facebook (9%). Por otro lado, el uso de los GIF es exclusivo y limitado de Twitter 













Los posts con solo texto solo se encuentran en Twitter en un 2%, por lo que priman 
el formato audiovisual (fotografía o vídeo) en un 91% del total de contenidos 
publicados por los perfiles oficiales en redes de la plataforma HBO. (Gráfico 5). 
Gráfico 5. Porcentaje de los tipos de formatos utilizados por las redes sociales de 
HBO. 
 
Fuente: elaboración propia. 
En relación al contenido de las imágenes según si son producciones, rodaje, 
informales o icónicas, hay superioridad de las de producciones por encima del resto 
(79%), siendo las de tipo icónico las que ocupan el segundo lugar (8,46%), seguida 
por las informales (6,1%) y las de rodaje (2,3%). 
Respecto al tipo de contenido, las series ocupan el 82,3% de las publicaciones de la 
plataforma digital, superando con mucha distancia al resto de tipos de contenido. Los 
documentales (7,7%) obtienen mayor protagonismo en los perfiles de HBO. En 
Instagram, es superior el número de publicaciones que hablan de este tema que el de 
las películas (6,25% y 4,17%). El porcentaje global de posts que promocionan 
largometrajes en las tres redes sociales de HBO España es de 6,15%, mientras que 
los de información corporativa y programas son muy reducidos (2,3% y 1,5%). De 
hecho, en Twitter no se menciona en esas dos semanas a ningún programa de la 
plataforma. 
Un contenido destacado de HBO es la serie Juego de Tronos (Gráfico 6). La 
plataforma informa constantemente de ella, y es por eso que forma el 20% del 
contenido total, y utilizando como portal principal su página de Facebook (28,5%). 
Además, la organización también da relevancia a la serie True Detective (12%) y la 
película Brexit (6,15%). Respecto a la interacción que estos tres contenidos reciben, 
en HBO tampoco existe una relación directa entre los títulos más repetidos y la 
respuesta de los seguidores, excepto en el caso de Juego de Tronos. Esta serie hace 
que se disparen el número de likes, con una media de 8.133 me gusta, superando la 
media, que será explicada posteriormente, y otra de 2718 veces que se compartieron 
























En cuanto a las interacciones, se ha estudiado por un lado la media de likes que han 
recibido las publicaciones según la red social y las veces que se han compartido las 
mismas (Gráfico 6). 
Gráfico 6. Media de likes y de veces que se han compartido las publicaciones de las 
redes sociales de HBO. 
  
Fuente: Elaboración propia. 
Las publicaciones de Facebook son las que más interacciones reciben, ya que 
obtienen una media de 6.092 likes por post y se comparten una media de 1.557 veces, 
y todo ello teniendo en cuenta que es la red social con menos actividad de la 
plataforma digital. Por otro lado, las publicaciones de Instagram, pese a no tener la 
opción de ser compartidas, son las segundas con más interacción en HBO España, 
con una media de 4.771 me gusta por post. En definitiva, Twitter, es la que genera 
menor respuesta de los usuarios, tanto por los likes (248) como por las veces que se 
comparten sus publicaciones (125). 
Si se considera a las etiquetas o hastags y las menciones a otras cuentas, HBO hace 
uso de estas herramientas dependiendo de la red social. Las menciones están 
presentes en el 30% de las publicaciones de Twitter, pero solo en un 6% en Instagram 
y no se utilizan en ninguna de las de Facebook. Sin embargo, las etiquetas están en 
el 89% de Twitter y tienen mayor relevancia en Instagram, donde se utilizan en todas 
las publicaciones de la muestra (100%). En Facebook, sin embargo, se utiliza solo un 
hastag de manera puntual. Las etiquetas más utilizadas son las de #JuegoDeTronos 
(12% de todos los posts) y #TrueDetective (7%), que coincide con los títulos más 
repetidos por la plataforma, y la de #HBOEspaña, su hastag corporativo, que está en 
un 20% de las publicaciones.   
En general, los perfiles de las tres redes sociales de HBO España siguen un patrón 
muy similar, y por lo que no presentan especificaciones concretas. 
5.3 Movistar Plus 
Para comenzar con el análisis de Movistar Plus, se matiza que la plataforma compartió 


















20 en Facebook. Es importante destacar que la actividad en sus redes sociales es 
muy desigual, y siempre depende del día y de la red en concreto, pero se calcula una 
media de 11 publicaciones diarias. Aunque en general la red que más utilizan para 
promocionar su contenido es Twitter (81%), es destacable el uso que la plataforma 
hizo de esta red social la madrugada del día siete de enero, con la cobertura de la 
gala de los Globos de Oro, que ocupa el 41% del total de las publicaciones (Gráfico 
7). Facebook forma el 13%, convirtiéndose Instagram en la red que menos utiliza 
Movistar Plus (6%). 
Gráfico 7. Porcentaje de frecuencia de publicación de Movistar Plus en redes 
sociales. 
 
 Fuente: Elaboración propia. 
Movistar Plus da mucha importancia al formato vídeo. En Facebook estos son el 90% 
de las publicaciones, en Instagram el 77% y en Twitter el 60%. Por lo tanto, no solo 
son más utilizados, sino que hay una gran diferencia frente al segundo formato más 
usado, las fotografías (22%). En cuanto al resto de tipos de formatos, la empresa solo 
hace uso de los GIF (11% del total de publicaciones), y de los enlaces (2%) y ambos 























Gráfico 8. Porcentaje de los tipos de formatos utilizados por las redes sociales de 
Movistar Plus. 
 
 Fuente: Elaboración propia. 
Considerando que el siete de enero se publicó el 41% del total por la cobertura de la 
gala de los Globos de Oro en Twitter (Gráfico 8), este tipo de imágenes forma el 56% 
de las publicaciones de la plataforma, todo ello teniendo en cuenta que solo hay 
imágenes informales en la cuenta de Twitter. El segundo tipo más utilizado es el de 
las imágenes sacadas de las propias producciones (40%). Estas encuentran su lugar 
en Facebook, donde son el 100%. Sin embargo, se quedan atrás las de rodaje (1,3%) 
y las icónicas (3,3%). 
Dejando a un lado las herramientas multimedia, las redes sociales de la empresa  
siguen la tendencia de dedicarle más espacio a las series (41%), aunque existe una 
gran diferencia respecto a las otras plataformas, y es que las publicaciones que 
informan sobre programas son un 38,4%, siendo el 84% de estas en Twitter. El 11% 
del total hablan sobre películas (todas en Twitter) y el resto corresponde a la 
información corporativa (6%) y los documentales (0,66%). 
Además del programa The Script, donde se hizo la cobertura de la gala de los Globos 
de Oro (32%), el contenido del que más se informa en las redes de Movistar Plus es 
la serie El Embarcadero (17%), cuyo estreno se produjo justo entre las dos semanas 
de la muestra. Por otro lado, Movistar Plus, que también emite Juego de Tronos, no 
da especial protagonismo a la serie (4%). El título más repetido, The Script, tiene una 
media de 50 me gusta en sus publicaciones, por lo que se considera que pese a ser 
el contenido con más protagonismo, no despierta un gran número de interacciones, 
de hecho está por dejado de la media. En cuanto a las veces que se compartieron 
estos posts, la media es de 13, por lo que tampoco es destacable. 
Las redes sociales de Movistar Plus tienen una media de likes de 4301. Es destacable 
la media de likes de que tiene en Instagram (379 de media) frente al resto de redes, 

























otro lado, la media de veces que los seguidores comparten las publicaciones es de 
27, y es muy similar en Twitter y Facebook (27 y 28). 
Gráfico 9. Media de likes y de veces que se han compartido las publicaciones de las 
redes sociales de Movistar Plus. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Respecto a los hastags, Twitter es la red que más utiliza esta herramienta, de hecho 
está en el 99% de sus publicaciones, especialmente en la madrugada de la gala de 
los Globos de Oro, ya que todos los tuits iban acompañados con las etiquetas 
#GoldenGlobes y #GlobosdeOro2019. En Facebook un 60% y en Instagram se utiliza 
bastante menos, de manera puntual (0,77%). Por último, las menciones a otras 
cuentas externas, que es un 25% en Facebook y un 0,4% en Twitter. En Instagram 
no se menciona a ninguna cuenta en los catorce días de muestra.  
6. Conclusiones 
En las conclusiones de este estudio se pueden observar las similitudes que se han 
extraído sobre la gestión de redes sociales de las tres empresas analizadas, pero 
también las diferencias que existen y que indican que tienen una serie de factores 
identificativos que los distinguen del resto de compañías.  
 
Por un lado, Netflix, HBO y Movistar Plus coinciden en dedicar la mayoría del espacio 
a las series. Las tres plataformas le dan un espacio privilegiado a este tipo de 
contenidos. Sin embargo, el segundo puesto es más desigual: Netflix y Movistar Plus 
tienen claro que son las películas, pero HBO se despunta con los documentales, algo 
que puede suponer una declaración de intenciones por parte de la compañía: ser 
líderes en ese ámbito y conseguir marcar su sello, diferenciándose de las otras dos 
plataformas.  
 
Las empresas estudiadas sí coinciden en que la red social que más utilizan es Twitter 
(Netflix 70%, HBO 36% y Movistar Plus 81%), algo que llama la atención porque es 
la red social que menos interacción genera (Gráfico 3 , Gráfico 6 y Gráfico 9), por lo 




















actividad diaria, las RRSS generan una media de entre 6 y 11 publicaciones diarias 
en las tres empresas, lo que quiere decir que, exceptuando la cobertura que hizo 
Movistar Plus de la gala de los Globos de Oro que fue más amplia, las corporaciones 
estudiadas siguen un patrón de actividad muy similar. Sin embargo, la única que no 
publicó algún día fue Movistar Plus, el resto compartió información los catorce días 
de la muestra.  
 
Movistar Plus también se desmarca de Netflix y HBO con el formato de sus 
publicaciones, ya que es la única que apuesta por promocionar sus servicios 
principalmente con vídeos, diferenciándose de la estrategia de las otras dos, que es 
elegir la fotografía como formato por excelencia para anunciar el lanzamiento de 
nuevo contenido o informar sobre algún aspecto de la empresa. Como se ha explicado 
anteriormente, el trío de empresas escogido tiene una competencia muy directa, por 
lo que toda estrategia que ayude a diferenciarse del resto es clave para llevar a cabo 
una correcta Comunicación Corporativa. 
 
Un factor que fue clave para la elección de los días de la muestra fue la celebración 
de la gala de los Globos de Oro. En esta entrega de premios, que se celebra todos 
los años la primera semana de enero, se galardonan muchos de los contenidos que 
tienen estas plataformas, especialmente las series de producción propia. Es 
interesante observar que pese a que HBO y Netflix tenían mucho contenido 
nominado, fue solo Movistar Plus, el que con un programa especial, hizo una 
cobertura completa de la gala en Twitter. En esta se comentaron los momentos más 
importantes de la noche y se hizo mención de todos los premiados, estuvieran 
disponibles o no en su plataforma, y todo ello en directo.  
 
Otro aspecto digno de mención es el protagonismo de las series estrella de cada 
plataforma, y en especial, de la serie Juego de Tronos. Esta mundialmente conocida 
serie se puede ver en España por dos vías distintas: en HBO, donde está el catálogo 
de toda la serie al completo, y en Movistar Plus, donde los espectadores pueden 
disfrutar de la última temporada que se haya emitido. Teniendo en cuenta la 
expectación que esta producción genera, no sería de extrañar que ambas plataformas 
le dieran un papel protagonista. Sin embargo, solo HBO aprovecha la estrategia 
comunicativa de utilizarla como reclamo, ya que le dedica un 20% de las 
publicaciones. Movistar Plus sí la menciona en alguna ocasión (4%), pero prefiere 
apostar por una producción propia como es la serie El Embarcadero, al que le dedica 
un 17%.   
 
Haciendo un recuento de todo el contenido publicado por las tres empresas, hay un 
título concreto que prevalece por encima del resto, el de la serie Juego de Tronos. 
Esta, como se ha nombrado anteriormente, está disponible en dos de las plataformas 
estudiadas, HBO y Movistar Plus, por lo que supone el 8,5% del total de la muestra 
de esta investigación (Tabla 1). Sin embargo, el programa de televisión de Movistar 
Plus The Script supera esta estadística apareciendo únicamente en el perfil de Twitter 
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de esta plataforma, y es que fue el programa que emitió la gala de los Globos de Oro, 
y por tanto, la cobertura que ofreció la empresa hace que el programa se considere 
el 14% de la muestra total.  
 
Por detrás de estos títulos, se sitúan El Embarcadero  (8,7%) y YOU (6,3%), de 
Movistar Plus y Netflix respectivamente, dos contenidos propios que se 
promocionaron con más intensidad durante los días escogidos para la muestra porque 
su fecha de estreno era muy próxima, por lo que adquirieron protagonismo en sus 
plataformas de origen. La serie True Detective, de HBO, pertenece al ránking de los 
títulos más compartidos por estas plataformas con un 5% del total. En cuanto al resto 
de contenidos, fueron promocionados de manera más irregular y con menos 
intensidad por las tres empresas, que contienen un amplio abanico de posibilidades 
en cada una. 
 
Tabla 1. Ránking de los cinco títulos más nombrados en el estudio. 
 




total de la 
muestra) 
The Script Movistar Plus Programa 10% 
Juego de Tronos HBO y Movistar 
Plus 
Serie 8,5% 
El Embarcadero Movistar Plus Serie 6% 
YOU Netflix Serie 5% 
True Detective HBO Serie 4% 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Respecto a las estrategias comunicativas que emplean los Community Managers de 
estas empresas, destacan la utilización masiva del contenido multimedia y la 
utilización de un lenguaje sencillo, directo y coloquial. Esto se debe a que gracias a 
esta forma de comunicar, las empresas llegan a más públicos, ya que todo el mundo 
entiende el mensaje que transmiten. Por otro lado, utilizando el contenido multimedia, 
se crea una atracción de los públicos muy visual, que llama la atención y que invita a 
que estos a seguir consumiendo e interesándose por los servicios que la empresa 
ofrece. 
 
Además, las tres corporaciones han utilizado en los catorce días de muestra el 
storytelling, explicado anteriormente, o bien en forma de hilos de tuits (una 
consecución de dos o más tuits con relación, que cuentan una historia) o con la 
publicación de varias fotografías en un mismo álbum de Instagram. Con esto, los 
seguidores se han visto más implicados en la información compartida porque suelen 
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tener referencias directas hacia ellos, o bien porque en los escritos se hablaba en 
segunda persona o porque se hacían referencias a temas sociales y de actualidad. 
 
Por otro lado, también ha estado presente la narrativa transmedia. Netflix, por 
ejemplo, promocionó la serie You en la misma línea pero con formatos y lenguaje 
distinto en Twitter (texto, fotografías) e Instagram (memes).  
 
En definitiva, lo que se ha concluido con este estudio es que Netflix, HBO y Movistar 
Plus utilizan sus perfiles de Twittter, Instagram y Facebook como herramienta 
fundamental para su Comunicación Corporativa, ya que la utilizan a diario. Además, 
se sirven de formatos y estrategias concretas para llegar a los públicos, pero también 
conseguir diferenciarse las unas de las otras en ciertos ámbitos concretos, como 
puede ser la especialización en documentales (HBO) o la publicación en formato 
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8.1.2 Instagram.  
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8.1.3 Facebook.  
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8.2.3 Facebook.   
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8.3. Movistar Plus. 
8.3.1 Twitter. 
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8. Resumen ejecutivo.  
 
Nowadays, the communication sector is fundamental for the society, because thanks 
to it, people are informed and updated of everything that happens. But communication 
not only serves to inform, but also to convey ideas, concepts, values, and sensations. 
Paoli (1983) defines communication as the act of relationship between two or more 
subjects, through which a meaning is evoked in common, so that a sender and a 
receiver exchange a common message. Today, the receiver must be as many people 
as possible and the sender can be any agent of society, so the communicative act is 
more complex and needs specialties and specific strategies for each issue.  
 
Companies know this and use communicative tools to obtain benefits and achieve the 
objectives that are proposed. Therefore, the strategies that serve companies to 
communicate and project an image abroad are Corporate Communication.   
 
Corporate Communication transmits to the public the intangibles of a company to as 
many people as possible to achieve a solid image and reputation. Capriotti (1999) 
says that the Corporate Communication of an entity is all that the company says about 
itself. In addition, Corporate Communication is divided into internal communication and 
external communication. The first one is aimed at the public that works in the company. 
On the other hand, external communication is aimed at audiences that do not belong 
to the company but need it. 
 
One of the best means to do the extern communication is social networks, since they 
are present in all areas of society and reach very different groups of people. Social 
networks are important to reach the largest number of people quickly and easily, and 
in the words of Castro (2007), these are currently the best way to reach a community.  
 
According to the Annual Study of Social Networks 2018, conducted by IAB Spain, 25.5 
million people use social networks in Spain, 85% of Internet users. According to this 
same study, 81% of these people declare to be a fan or follow different brands through 
their social networks. In addition, 27% say that the fact that a brand has a profile on 
social networks generates more confidence. Companies have realized how important 
social networks are today for their business and have profiles in many of them, 
especially on Twitter, Instagram and Facebook, which according to this same study, 
are the most used by the Spanish people. 
 
Community Managers work there, and  they are the responsible for all the relationships 
that the company has in the digital field. These workers apply techniques such as 
storytelling, which is to raise a story with a focus and a plot thread, or transmedia 
narrative, which is based on the fractioning of content and its dissemination through 
different platforms.  
 
For all this, analyzing the social networks of the three most important streaming 
content companies in Spain (Netflix, HBO and Movistar Plus) helps to identify the 
techniques and strategies used by companies to communicate with their audiences.  
 
Netflix was created in the United States in 1997 as a company to sell and rent DVDs 
over the Internet. It was evolving until in 2007 it included the viewing of these in 
streaming, with a subscription. In addition, in 2013 he began to create his own original 
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content. In 2015, the company arrived in Spain, and currently has around 130 million 
subscribers in 190 countries.  
 
On the other hand, HBO was created much earlier, in 1972, as a pay-TV channel and 
was characterized by exclusive content. In the nineties, he created some of the most 
important series in history, such as Sex and The City, The Sopranos and The Wire. In 
2016 it arrived in Spain, and nowadays the HBO channel and the subscription service 
reach more than 60 countries, and the contents are present in 150 countries around 
the world. 
 
Movistar Plus is the only Spanish company chosen in this study. This company was 
created in 2015 with the union of Movistar TV and Canal +, and is only in Spain and 
Andorra. In 2018, it began to produce its own content, such as La Peste and El 
Embarcadero. Today, it is the platform of subscription television with the most 
subscribers in Spain, with 4 090 032, equivalent to 60% of the market, according to 
the Comisión Nacional del Mercado de la Competencia (CNMC). 
 
For this study, there were analyzed all the publications of the first fourteen days of the 
year 2019 of Netflix, HBO and Movistar Plus in the profiles of the three most important 
social networks: Twitter, Instagram and Facebook. The analysed sample is 298 
publications and the methodology used has been designed to perform a quantitative 
and qualitative analysis of the content.  
 
The first hypothesis was that the series like Game of Thrones or House of Cards, the 
most famous of two of the three platforms chosen, were going to be the most used 
tool as a claim for their company. 
 
On the other hand, the second hypothesis of the study is that the three companies will 
use similar communication strategies among them, and also among their profiles of 
the three social networks chosen. For example, using a lot of audiovisual material. 
 
To do so, the publication format was analyzed first, to calculate if companies use more 
text or audiovisual content, and in that case, to know what audiovisual content is most 
used (photographs, video or GIF).  
 
On the other hand, the most present type of content was calculated, separating the 
series, films, programs and corporate information. In this analysis, it was also 
interesting to discover which were the series with more prominence in the different 
platforms. 
 
Interaction has also been taken into account, which is why it is counted the hastags, 
the mentions to other accounts, the number of likes and the times that the publications 
have been shared. Thanks to that, it has been possible to know what content is the 
greatest interest for users.  
 
For this, a study has been done with Excel 2016, to quantify the number of publications 
that have been made, the days, if the format was only text or audiviosual, if it contained 
hastags or mentions, if the content was about series, films, documentaries or 
programs, how many times those publications have been shared by other users and 
how many likes they recieve. 
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The results confirm that audiovisual material is the most used format by the three 
companies, especially photographs and videos. For Netflix and HBO, photographs are 
used especially on Instagram (89% and 83%), while is Movistar Plus is the most used 
on Twitter (23%). On the other hand, Netflix, HBO and Movistar Plus publish more 
videos on Facebook (60%, 20% and 90%), so it could be said that it is the favorite 
social network to include this type of format. 
 
As for Twitter, it is the social network where most of the three companies publish. For 
Netflix, it is 70% of the sample analyzed, and for Movistar Plus it is 81%, since it 
covered live the Golden Globes gala on the night of January 7, in this social network. 
For HBO it is the second most used social network, 36%, only behind Instagram (which 
is 37% of the total). 
 
The study also analyzed the daily activity of these companies in their social networks. 
Netflix records an average of six daily publications, on HBO nine and Movistar Plus 
eleven and the only one that did not publish things every day was Movistar Plus.  
 
The conclusions of this analysis are that there are many similarities between the 
chosen companies, such as the use of multimedia content or the role played by the 
series themselves, but also great differences. For example, regarding multimedia 
content, Movistar Plus prefers to publish videos to photographs, differing from the 
other two companies. In addition, only Movistar Plus covered the live Golden Globes, 
even though the three platforms had nominated and awarded content.  
 
Regarding the communication strategies used by the Community Managers of these 
companies, the massive use of multimedia content and the use of simple, direct and 
colloquial language stand out. This is because thanks to this way of communicating, 
companies reach more audiences, since everyone understands the message they 
convey. On the other hand, using multimedia content, it creates a very visual attraction 
for the public, which attracts attention and invites them to continue to consume and be 
interested in the services offered by the companies. 
 
In addition, the three corporations have used in the fourteen days of sample the 
storytelling, explained above, either in the form of threads of tweets (an achievement 
of two or more related tweets, that tell a story) or with the publication of several 
photographs in the same Instagram album. With this, the followers have been more 
involved in shared information because they tend to have direct references to them. 
 
On the other hand, transmedia narrative has also been present. Netflix, for example, 
promoted the You series on the same line but with different formats and language on 
Twitter (text, photos) and Instagram (memes). 
 
 
 
 
 
 
